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RESUMO

Apesar da crescente busca de conhecimento sobre o comportamento de consumo
de determinados subgrupos, pouco se sabe acerca dos habitos do consumidor
homossexual masculino brasileiro (TROCCOLI; ALTAF, 2009). Com isso em mente,
o0 presente estudo buscou esse entendimento no que tange a satisfacdo do
consumidor homossexual masculino quanto a oferta de servigos voltados para o
entretenimento, com foco no segmento de bares. Para tanto, foi realizada pesquisa
gualitativa com carater exploratdrio, composta de revisdo tedrica sobre os tépicos
abordados, de entrevistas em profundidade com sujeitos representativos dessa
subcultura, e de andlise dos resultados, com indicacbes das implicacbes da
pesquisa. Concluiu-se que o homossexual masculino estudado tem forte preferéncia
por bares no que tange as opgdes de lazer, estando sua satisfagcdo nesse segmento
diretamente relacionada a qualidade do servico, a diversidade de festas ofertadas e
ao publico frequentador.

PALAVRAS-CHAVE: Lazer e Mercado de Entretenimento. Satisfacdo em Servicos.
Comportamento do Consumidor Homossexual Masculino.
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ABSTRACT

In spite of the growing interest about the behavior of certain subgroups, there is a
lack of substantial information about the habits of the Brazilian male homosexual
consumer (TROCCOLI; ALTAF, 2009). The present study sought to fill this gap in
understanding the behavior of the male homosexual consumers, focusing on their
satisfaction regarding the entertainment industry, more specifically on the bars
segment. For this purpose, a qualitative exploratory research was conducted in three
stages: a) bibliographical review about the characteristics of this consumer and the
entertainment market; b) in-depth interviews with men who represent this subculture
in order to capture and to analyze their perceptions about the studied matter; c) the
study of the results obtained. The implications of this research are here presented,
and it has been found that the male homosexual consumers investigated have a
strong preference for bars over other leisure activities. The main reasons for their
overall satisfaction are: the quality of the services presented, the diversity and
creativity of the parties offered and the regular customers.

KEYWORDS: Leisure and Entertainment Market. Customer Satisfaction. Male
Homosexual Consumer Behavior

1. Introducgéo

A visdo do consumo, como uma extraordinaria dimensdo da vida social, tem sido
evidenciada por diversos estudos, que afirmam que o consumir ndo estaria reduzido
apenas a compra, descarte e fruicdo de um bem ou servico. Estaria relacionado,
também, a um sentido de uma experiéncia ou a uma identificagdo com determinado
grupo. (BOURDIEU, 1983; BELK, 1988; SLATER, 2002; KATES, 2002).

Partindo dessa constatacdo, o estudo do comportamento do consumidor € de
grande relevancia e importancia para o desenvolvimento de estratégias e de
ferramentas mercadol6gicas em empresas que visam a obter vantagem competitiva
no atual ambiente dinamico e globalizado. No caso, a segmentacdo de mercado
surge como forma de identificar necessidades e vontades semelhantes de grupos
distintos de clientes (KOTLER, 1998).

Observa-se que, entre 0s nichos de mercado, os de gays, lésbicas, bissexuais,
travestis e transexuais (GLBTT) tém despertado o interesse da populagdo de um
modo geral, conforme tem aumentado sua exposi¢cdo publica e seus direitos civis
vém sendo reconhecidos. Contudo a quantificacdo desses cidaddos ainda é
claudicante no pais, assim como ainda € extremamente escassa a bibliografia
nacional disponivel a respeito dos seus padrdes de consumo. Na esteira dessa
mesma escassez, quadro semelhante é encontrado no que tange a estudos relativos
especificamente a administracdo de servicos para o0 publico homossexual, com
énfase em bares e em casas noturnas.

Em 2007, a Contagem da Populacdo', executada pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), fez uma primeira avaliacdo do nimero de pessoas
gue declararam ter companheiros do mesmo sexo, atuando como chefe da casa. Foi
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verificado que 17.560 pessoas declararam ter companheiros do mesmo sexo, dos
guais 9.586 homens e 7.974 mulheres.

Por seu turno, o movimento gay" entende que a participacédo dos LGBTT no total da
populacéo brasileira alcance 10%. Isso equivaleria a algo perto de 19 milhdes de
pessoas, 0 mesmo que toda a populagao da regido metropolitana da cidade de Sao
Paulo. Mas esse numero pode ser muito maior, pois nem todos 0os homossexuais
sentem-se a vontade para expressar essa sua condigao.

Esse desencontro de numeros comegou, recentemente, a ser sanado, quando o
Censo Demografico de 2010 do IBGE incluiu, pela primeira vez na histéria do pais, a
quantificacdo de casais homossexuais, coabitando o mesmo domicilio. O resultado
em nivel nacional foi que 60 mil casais declararam-se homossexuais, vivendo sob
regime de unido estavel, o que corresponde a 0,16% do total de aproximadamente
37,5 milhdes casamentos de heterossexuais registrados no Pais. Outro resultado foi
que o Rio de Janeiro € o estado da federacdo com a maior participacdo percentual
desse tipo de casamento: 0,32% do total de conjuges declarados.

N&o espanta, portanto, que alguns setores econémicos brasileiros — a semelhanca
do que ja ocorre em varios paises do hemisfério Norte - estejam reforcando sua
atencdo para esse mercado. Um desses setores é o da industria de servigos voltada
para as atividades de entretenimento e de lazer, que, na primeira metade da
presente década, contava com mais de 200 empresas no Brasil direcionadas para
esse publico, tais como boates, bares, saunas e festivais de cinema (NUNAN, 2003).
As estatisticas sdo muito desencontradas no que tange a quanto dos dispéndios
totais nesses segmentos seja oriundo do pink money": remetidas a Associacdo
Brasileira de Turismo para Gays, Lésbicas e Simpatizantes (ABRAT), variam de US$
6,5 bilhdes a mais de R$ 100 bilhdes anualmente (PANROTAS, 2011;
IMPERATRIZNOTICIAS, 2011). Mas elas sdo sempre elevadas, o que parece
encontrar paralelo com a afirmacdo de Taschner (2000) de que o crescimento
dessas empresas acompanha a constatacéo de que o consumo durante o tempo de
lazer pode estar direcionado cada vez mais ao consumo de sensacdes e menos a

produtos tangiveis.

Assim, a presente pesquisa pretende observar como o servico de lazer oferecido
pelo Café Muzik, tradicional bar da cidade de Juiz de Fora, influencia a frequéncia e
a satisfagdo do consumidor homossexual masculino tanto local quanto do seu
entorno. Para isso, foi realizada pesquisa de carater exploratério, com abordagem
gualitativa, entendida como adequada para atingir o objetivo central deste trabalho:
aumentar o conhecimento sobre o publico homossexual, ainda pouco explorado
diante do seu potencial de consumo.

2. Fundamentacdo Tedrica

7

O estudo do comportamento do consumidor homossexual € extremamente
importante quando levado em conta o tamanho desse nicho em termos econdmicos.
A partir do censo de 2007, quando o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica —
IBGE - incluiu uma pergunta sobre a orientacdo sexual dos respondentes, foi
constatado que cerca de 18 milhGes de brasileiros sdo homossexuais, ou seja,
aproximadamente 10% da populagédo, sem considerar agueles que ndo se assumem
como tal.
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Essa constatagdo comprova que o numero de homossexuais brasileiros é
extremamente expressivo, apesar da caréncia de investimentos direcionados para
esse publico, como érgéos publicos e entidades comerciais (CONSTANCIO, 2007).
De acordo com Troccoli e Altaf (2009), a realizacdo de pesquisas que buscam tracar
o perfil do homossexual brasileiro também pode ser considerada precéria, sendo,
muitas vezes, realizada por O6rgdos n&o-oficiais em ambientes diferentes,
comprometendo sua credibilidade.

Entretanto, apesar dessas limitacées nas pesquisas acerca do nicho homossexual e
do fato de serem realizadas isoladamente, segundo Constancio (2007), pode-se
afirmar que é possivel tracar um perfil aproximado do publico homossexual
masculino brasileiro, a partir das semelhangas observadas entre eles. Uma pesquisa
encomendada pela SPTuris" (SPTURIS, 2007) a Universidade Paulista e realizada
em S&o Paulo apontou que:

34% dos homossexuais pertencem a classe A, 50% a classe B e 16% a classe C;
92% costumam viajar com frequéncia;

63% tém assinatura de um jornal de grande circulagéo;

91% leem revistas e

31% afirmaram possuir cartdo de crédito.

Outra pesquisa, solicitada ao Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica
(Ibope) pelo Ministério da Saude em 2003, realizada com base na tabulacdo de
1.200 entrevistas durante as trés maiores paradas gays do pais — de Séo Paulo, do
Rio de Janeiro e de Salvador - tracou o perfil do homossexual brasileiro”:

57% eram brancos, 11% negros e 32% mulatos, pardos e morenos; _
48% situavam-se nas classes A/B, 35% na classe C e 18% nas classes D/E";
47% tinham até 24 anos de idade e 53% mais que 24 anos de idade;

16% cursaram até a 82 série do ensino fundamental, 48% o ensino médio e 35%

0 ensino superior;

e 15% possuiam renda até dois salarios minimos, 27% entre mais de dois e cinco
salarios minimos, 23% entre mais de cinco até 10 salarios minimos, e 20% entre
mais de 10 a 20 salarios minimos;

e 60% trabalhavam em periodo integral, 20% em meio periodo e 19% nd&o

trabalhavam.

Com base nessas pesquisas, ha indicadores, embora ainda carentes de uma soélida
caracteristica generalista, de que 0s homossexuais podem representar parcela
significativa da populagdo brasileira, além de haver indicagbes de que um estrato
deles engloba consumidores com alto poder aquisitivo e nivel cultural acima da
média. Em outras palavras, pode-se inferir que se trate de um importante nicho
consumidor. Reforcando essa percepgdo, outras pesquisas concluem que o
consumidor homossexual possui um perfil especifico, prezando a qualidade e
requinte do servico prestado, bem como o valor social acrescido ao consumo de
determinados produtos (TROCCOLI; ALTAF, 2009).

Entretanto, ao analisar essas pesquisas, € importante considerar alguns fatores. Por
exemplo, as autoras supracitadas ressaltam que, levando em conta que muitos
individuos temem o preconceito e a estigmatizacdo e, por esse motivo, adotam uma
postura mais reservada em relacdo a sua sexualidade, ndo respondendo de forma
sincera as pesquisas, € licito supor que o niumero de homossexuais no pais seja
maior do que o constatado. O nivel de escolaridade também influencia no resultado
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das pesquisas, ja que se pode supor que entre aqueles com nivel elevado de
escolaridade a assuncdo da homossexualidade seja elevada. Além disso, a
definicho do que seria “homossexual” ainda é subjetiva, dependendo da
caracteristica de cada estudo.

Diante do exposto, ressalta-se que compreender as particularidades do nicho
homossexual é essencial para empresas que pretendem atuar junto ao mesmo.
Segundo Soares (2000), independentemente da classe social, os homossexuais dao
mais valor a aspectos como aparéncia, imagem pessoal e moda do que os
heterossexuais. Apesar dos avancos referentes a adocdo, a maioria dos
homossexuais nao possui filhos e, com isso, teria maior disponibilidade de renda
para consumo imediato, visto ndo estar sujeita a restricdo econdmica advinda da
construcdo de patriménio futuro. Nunan (2003) destaca que esse publico seria mais
informado, mais jovem e mais fiel as marcas que consome, se comparado aos
heterossexuais e, ainda, que dao importancia especial as relacdes de amizade,
refletindo na compra de presentes para entes queridos.

Segundo outra pesquisa realizada pela Ipsos Marplan (2006), os homossexuais
representavam os maiores indices entre os possuidores de telefones celulares, de
magquinas digitais e de notebooks. Isso corrobora a observagédo de diversos autores
como Bowes (1996) e Delozier e Rodrigues (1996) de que muitos homossexuais sao
trabalhadores autbnomos que prezam o bem-estar fisico e psicolégico, estando mais
abertos a novas tecnologias.

Ainda sobre as diferencas entre o consumo de homossexuais e heterossexuais,
Lukenbill (199) destaca diferentes areas, sendo 0s homossexuais mais
individualistas, possuidores de necessidades elevadas de se associarem a outras
pessoas e mais aventureiros, buscando distanciar-se da rotina diaria para aliviar
altos niveis de estresse.

Tais caracteristicas explicitam que os consumidores homossexuais representam
grande potencial de consumo, o que faz deles publico altamente interessante para o
Marketing.

2.1.Lazer e o mercado de entretenimento

A palavra lazer, difundida no século Xl na Franga, tem sua origem no latim licere
que significa “ser permitido”. Porém sua associagdo a auséncia ou ao afrouxamento
de regras, de obrigacdes, de repressado ou de censura nem sempre foi possivel, uma
vez que a difusdo do pensamento catolico relacionava o lazer com a ociosidade,
visto como um vicio a ser evitado (DUMAZEDIER, 1980).

No entanto, a partir do periodo da Revolugdo Industrial, o lazer passou a ser
defendido como uma forma de reagdo a exploracdo desmedida do trabalhador, bem
como a carga excessiva de trabalho imposta pelos patrdes. Assim, Lafargue (2003)
defende o “direito a preguica”’, que deveria ocupar uma parcela maior do tempo do
ser humano em relacdo ao trabalho, mas associada a causa de toda degeneracdo
intelectual e deformacé&o organica da sociedade capitalista.

Estabelecendo um contraste entre sociedades ao longo do tempo, De Masi (2000)
constata que nossos antepassados viviam cerca de 300 mil horas, sendo 120 mil
dessas dedicadas ao trabalho. Com o aumento de expectativa de vida, vive-se hoje
aproximadamente 700 mil horas, dedicando-se, no maximo, 80 mil horas ao trabalho
— ou seja, o tempo livre corresponde a 9/10 da vida humana. Tais dados explicitam o
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potencial das atividades de lazer, sendo escolhidas com diferentes propdsitos, a fim
de ocupar o tempo livre ( WERNECK; STOPPA; ISAYAMA, 2001).

Dumazedier (1979) define lazer como uma soma de atividades elegidas por um
individuo com fins de repouso, diversado, recrea¢ao ou entretenimento, tendo carater
voluntério e influéncia na construgdo cultural. No Brasil, o lazer constitui, ainda, um
direito assegurado pelo artigo 6° de sua Constituicdo (1988), reforgcando seu caréater
legal, ademais do carater psicolégico.

Ainda que o tempo destinado ao lazer e a forma como ele é vivenciado seja
determinado por normas e por regras referentes a diferentes sociedades e praticas
culturais (PUIG; TRILLA, 2004), é seguro dizer que ele perde o carater de privilégio
elitista, passando a ser tratado como um direito coletivo. Tornou-se, assim, parte
constituida e constitutiva de modos de vida nas mais diversas culturas (MALCHER,
2005).

O entretenimento é entendido como parte do lazer, relacionando-se a possibilidade
de escolha no contexto de tempo livre. A origem da palavra é latina e vem de inter
(entre) e de tenere (ter), incorporando sempre a ideia de “ter entre”. De acordo com
Trigo (2003, p.32), “O entretenimento nos leva cada vez mais para dentro dele e de
noés mesmos”

7

O estudo do termo “entretenimento” € relativamente novo no mundo, surgindo de
forma mais especifica ao longo dos séculos XIX e XX, como resultado da
estruturacdo do capitalismo em sua fase poés-industrial. Segundo Wolf (1999), o
setor de entretenimento é 0 que mais cresce em Varios paises desenvolvidos e em
alguns paises em desenvolvimento do mundo, tornando-se uma vantagem
competitiva, um diferencial, na economia de consumo.

Porém dimensionar o segmento de entretenimento ndo é tarefa simples.
Questionamentos comuns foram apresentados por Secco e Pimenta (2005), a fim de
ilustrar esse fendbmeno: “A pipoca que se vende no teatro deve ser contabilizada
como receita advinda do entretenimento ou cabe melhor na industria alimenticia? O
parque da Disney € entretenimento ou turismo?” Sendo assim, pode-se concluir que
o tamanho das industrias varia, conforme o propdsito do estudo.

Relatério realizado pela empresa de consultoria PricewaterhouseCoopers
(PRICEWATERHOUSE COOPERS, 2010) associa a industria mundial de
entretenimento e de midia a processo de stop and go, ou seja, um efeito marcado
por uma sucessdo de paradas seguidas por retomadas da atividade econdmica.
Entretanto a mesma fonte prevé crescimento médio de 5,9% entre 2011 e 2013 em
nivel mundial nas areas de midia e de entretenimento, apesar dos efeitos sofridos
pela crise financeira internacional de 2008, chegando a movimentar cerca de US$
1,613 trilhdo no ano de 2013. Foi apurado, ainda, que, de 2009 a 2013, a receita das
empresas de midia e entretenimento apenas no Brasil devera registrar avanco
acumulado de 26% contra 19% da meédia mundial. O Brasil foi apontado como
grande impulsionador dos negdcios nessas areas, devendo apresentar expansao
anual de quase 10% também em 2013, apds ter alcancado R$ 32,9 bilhdes em
2012.

Dessa forma, conclui-se que a industria do entretenimento representa a grande
geradora de emprego e de renda do século XXI, estando o0 homem contemporaneo
disposto a gastar cada vez mais para ter tempo livre para seu proprio conforto e
entretenimento (WOLF, 1999). Marins (2007) acrescenta que, atualmente, o maior
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desafio das empresas é descobrir como adicionar aspectos de entretenimento (o
chamado “fator entretenimento”) em seus produtos e servi¢cos ou, até mesmo, fazer
do entretenimento o seu negdcio.

3. Metodologia

O universo desta pesquisa foi formado por homossexuais masculinos brasileiros, ou
seja, homens que assumem identidade homossexual. Em relacdo a selecdo dos
entrevistados, de acordo com Gaskell (2004), foram escolhidos individuos que fazem
parte do universo de homossexuais masculinos e que possuem 0s critérios
predeterminados. Vale alertar, porém, que o grupo foi selecionado de forma
intencional, o que faz com que os dados coletados através de um formulario
semiestruturado ndo possam ser generalizados para toda a populagdao homossexual
brasileira. Da mesma forma, tendo em vista o tamanho do grupo, ressalta-se que
esta pesquisa é exploratoria e seus dados significativos apenas para determinado
segmento da comunidade homossexual masculina.

Utilizando-se como apoio um formulario semiestruturado, foram entrevistados nove
homossexuais masculinos que residem na cidade de Juiz de Fora e que frequentam
o Café Muzik que seré descrito no subitem 3.1. O relativo pequeno niamero encontra
justificativa em Eisenhardt (1989), para quem o numero ideal de entrevistados para
estudos como o proposto € de quatro a 10: menos de quatro pode implicar
resultados distorcidos pelo pequeno tamanho do conjunto; mais de 10 também pode
implicar vieses, tendo em vista a elevada complexidade trazida pela analise de
entrevistas em profundidade.

O formulario era composto das seguintes perguntas:

e Dados pessoais: home, idade, profissao e renda mensal

e Pergunta-filtro para saber se o entrevistado realmente frequentava o musik.

e Perguntas especificas sobre o Musik: assiduidade da frequéncia; dia preferido
para frequentar, e motivo; se a festa do dia influenciava o grau de satisfacao;
qual a festa favorita e por qué; valor médio gasto por noite; se havia satisfacdo
com o servigo oferecido; os pontos mais positivos e as maiores criticas; opinido
sobre a qualidade do servigo, englobando itens como atendimento, instalagdes,
drinks e pratos; e opinido sobre o atendimento das expectativas por parte do
Servigo.

e Qual outro bar costumava ser frequentado em juiz de fora além do muzik,
relacionando as preferéncias em ordem decrescente?

e Se, além de bar, outro tipo de entretenimento costumava ser escolhido para
momentos de lazer.

e Quais o0s principais concorrentes do Muzik, envolvendo qualquer tipo de
entretenimento?

Em relacdo a faixa etéria, optou-se por selecionar individuos com idade entre 20 e
35 anos, sendo universitarios ou recém-formados e pertencentes as classes A ou B.
Essa delimitagdo deveu-se a suspeita do pesquisador de que o Café Muzik teria,
nessas caracteristicas, seu publico mais frequente.

As nove entrevistas realizadas tiveram seu contetdo minuciosamente analisado,
seguindo-se o principio metodoldgico da analise do discurso. A abordagem de
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analise do discurso tratada é a de origem francesa, adotada em estudos como os de
Faria e Linhares (1993); Carrieri e Sarsur (2002). Essa abordagem parte da
concepcao de que o discurso envolve os niveis intra e interdiscursivo que, ao serem
abordados, permitem apreender a sua totalidade, uma vez que ha uma relacdo de
interdependéncia e de complementaridade entre essas duas dimensdes (FARIA,
2001). Um caminho para essa apreensao é o estudo das estratégias discursivas de
persuasdo, pois esse tipo de estudo permite contribuir para o entendimento da
relacéo dinamica e processual entre o intra e o interdiscurso (KUBO, 2003).

A analise do discurso é uma técnica potencialmente util nas analises de processos
ou de fenbmenos sociais que fogem a compreensdo das técnicas tradicionais de
pesquisa. Isso ocorre principalmente por possibilitar a apreensdo das formas de
producéo do discurso e da sua relagdo com as estruturas materiais e sociais que as
elaboram. Por evidenciar a relacéo entre o individuo enunciador, enquanto produtor
de discursos, e seu contexto socio-historico-cultural, ou seja, o seu locus de
producdo do discurso - a andlise do discurso permite compreender em profundidade
a realidade social, manifestada pela formacdo discursiva através de discursos
individuais. Por meio dessa técnica, foi possivel realizar uma leitura atenta das
descricOes de cada um dos entrevistados na busca de unidades de significados. As
transcricdes dos principais trechos das entrevistas buscaram verificar a percepgéo
do consumidor homossexual masculino em relacdo ao servigo ofertado pelo Café
Muzik, bem como a forma como isso influencia na sua escolha como local de
entretenimento noturno.

3.1.Estudo de caso — o Café Muzik

O Café Muzik € um tradicional bar da cidade mineira de Juiz de Fora. Inaugurado em
1999, o estabelecimento funciona como boate, lounge, bar, casa de shows e
restaurante e € amplamente conhecido por seu ecletismo e originalidade de festas e
de publico, sendo conhecido local de entretenimento para seus frequentadores.

O Muzik, assim comumente chamado, funciona com programacéo diversa, o que
atrai diferentes publicos. A “Roda de Samba” semanal, uma das mais populares de
Juiz de Fora, iniciada no ano de 2004, acontece as quartas-feiras e é considerada
uma noite democratica e plural que reine admiradores do samba. A quinta-feira é,
geralmente, reservada para festivais e para apresentacdes de bandas de rock, como
o Dino Rock” e para festas sazonais, como o Funk Deluxe". As sextas-feiras,
acontece a chamada “Pista GLS"™: reunindo gays, lésbicas e simpatizantes, com
predominio do publico masculino. E o evento responsavel pelo maior movimento da
casa a cada semana, que ja sediou a festa de aniversario para a revista Junior, de
grande reconhecimento junto ao publico homossexual masculino e com circulacdo
nacional. Aos sabados, acontecem festas tematicas dedicadas a décadas passadas
ou a tipos de mauasicas diversos, como a Bubble Gum ((chiclete, em portugués,
fazendo alusdo a musica pop “grudenta”), a Las Chicas Del Fuego (festa de musica
alternativa e inside rock) e a Ai, que loucura! (festa de muasica brega).

A localizagdo do Muzik é diferenciada, se comparada a outros bares e casas
noturnas da cidade. Enquanto estas se encontram em areas mais periféricas, o
Muzik fica localizado na Rua Espirito Santo, no centro de Juiz de Fora. A decoracao
da casa é outro fator que recebe atencdo, misturando elementos antigos com
pinturas de op art’. O Muzik também conta com ampla cartela de drinks e pratos
decorados, sempre imprimindo sua marca.
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O Café Muzik &, indiscutivelmente, ponto de referéncia para o publico homossexual
de Juiz de Fora. Mesmo ndo contando com grandes investimentos de Marketing
nem assessoria de imprensa, é ambiente marcado pela diversidade e respeito as
mais diversas “tribos”, representando, por esse motivo, a segunda casa para grande
parte dos homossexuais que o frequentam.

5. Resultados

Antes de introduzir a analise dos resultados obtidos na pesquisa, faz-se necessario
ressaltar a eventual influéncia sobre os resultados da aplicagcéo dos formularios junto
aos entrevistados, da dificuldade destes em responder as perguntas por
considerarem suas contribuicées pouco relevantes a uma pesquisa.

Inicialmente, tracou-se o perfil dos nove respondentes. Isso indicou que a idade
variou entre 20 e 31 anos, sendo todos universitarios ou recém-formados. A renda
mensal média foi de aproximadamente R$1.130,00, com gasto médio de cerca de
R$53,00 por noite no Café Muzik, local que, geralmente, frequentam pelo menos
uma vez por semana.

Todos o0s entrevistados demonstraram preferéncia por um dia em particular ao
frequentarem o Café Muzik. Curiosamente, nenhum desses apontou a sexta-feira
como dia favorito — dia declaradamente gay pelo estabelecimento e amplamente
conhecido por sua “Pista GLS”. Em alguns casos, observa-se que o entrevistado
nao se identifica com o publico que frequenta a sexta-feira:
Fui uma vez na sexta, mas achei bem ruim porque achei o
publico baixo [sem modos]. Foi a Unica vez que sai de la
frustrado, achei o nivel bem pesado mesmo, da postura das
pessoas que estavam la. Tinha um casal praticamente fazendo

sexo explicito no meio da pista. E sexta ndo € o tipo de musica
gue eu gosto. (ENTREVISTADO n.4)

Figuei bem decepcionado com a postura do pessoal da sexta-
feira. Apesar de ser a nossa noite, eu ndo achei nem um pouco
legal... Prefiro qualquer outro dia a esse. (ENTREVISTADO
n.9)

O dia mais citado entre os entrevistados foi 0 sabado. Essa preferéncia poderia, em
um primeiro momento, implicar certo viés na pesquisa, conforme se trata de dia em
gue, naturalmente, pessoas que trabalham e/ou que estudam preferem dedicar-se a
atividades de lazer noturno, tendo em vista ser a véspera de um dia em que
teoricamente podem descansar. Contudo entende-se que esse Viés foi, pelo menos,
muito abrandado, porquanto a preferéncia pelas noites de sabado foi justificada,
pelos entrevistados, pela diversidade na oferta de festas, geralmente teméticas,
dedicadas a estilos musicais e a épocas diferentes. A presenca de amigos
heterossexuais no dia em questdo também constitui elemento importante de
escolha, estando esses amigos mais dispostos a frequentar o sabado do que a
sexta-feira.

[Meu dia favorito €] S&bado. [entrevistado responde enfético]

Devido ao publico e as mdasicas também que tocam.

Geralmente a programacao de sabado eu acho mais atrativa.
(ENTREVISTADO n.2)
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Assim, eu vou mais no sabado porque meus amigos preferem
também ir no sdbado. E eu gosto mais das pessoas que vao,
das musicas que tocam. Na sexta, nem todos os meus amigos
sdo gays entdo nem todos gostam de ir porque realmente da
muito gay, né? Ai eu prefiro ir no sabado porque véo todos os
meus amigos. (ENTREVISTADO n.3)

Todos os entrevistados apontaram, ainda, que o grau de satisfacdo com o Café
Muzik esta relacionado a festa que esta sendo ofertada. A festa mais citada, quase
unanimemente, foi a Bubble Gum, cuja caracteristica musical foi apontada como o
grande motor da preferéncia, conforme seus frequentadores podem influenciar no
repertorio de musicas a serem tocadas. Além do mais, o ambiente nessa ocasido
parece proporcionar um clima familiar aos frequentadores, possibilitando que
revejam amigos:

Gosto mais da Bubble Gum porque eu gosto das musicas que
tocam — sO toca pop — eu gosto mais e me divirto mais. Eu
posso pedir masicas, eles tocam as musicas que eu quero e
por isso que eu gosto da festa. Das pessoas que vao também,
mas principalmente por causa do som. (ENTREVISTADO n.7)

Ainda, sobre a preferéncia por festas, as que apresentam temas definidos estao
entre as mais elogiadas, por englobarem decoracdo especial, estilos de musicas
caracteristicos, contribuindo para a criacdo de uma atmosfera particular:

E eu gosto da festa que tem anos 90, € a época da minha
infancia [risos] e eu gosto de ouvir. Ndo pode parar de ter!
(ENTREVISTADO n.6)

Eu prefiro a Ai que loucura! [festa de musica brega]. E a que eu
mais gosto! E a melhor porque é divertida, toca musicas bregas
antigas que me lembram do passado: Macarena, Rouge, Pepe
e Neném, Deborah Blando — essas coisas! Me divirto muito.
(ENTREVISTADO n.5)

Um dos pontos mais positivos do Café Muzik, e que, com certeza, influenciam na
sua escolha por parte do publico, é a localizagdo central. Isso |he cria uma
diferenciacdo, uma vez que as demais casas noturnas de Juiz de Fora estdo
localizadas em bairros mais periféricos. Além disso, o bom relacionamento com 0s
funcionéarios foi apontado como ponto de destaque, considerando o atendimento
mais personalizado em relagao a outros bares:

Eu acho que os garcons, o door”, o pessoal do caixa...mesmo
antes de me conhecerem, eles sempre me tratavam muito bem,
eu acho que eu me sinto acolhido 14, entende? - O que a gente
ndo vé em algumas outras casas da cidade em que vocé nao é
bem atendido mesmo, |4 vocé é. (ENTREVISTADO n.1)

Eu fiz amizade com os garcons, sdo amigos meus [entrevistado
enumera funcionarios por meio de apelidos]. E ai pra mim o
atendimento é muito bom, eles me atendem muito bem e tenho
certeza que também atendem muito bem os meus amigos. As
meninas do caixa, também gosto muito delas. Por isso que eu
gosto de la. Porque estou num lugar em que tudo que eu quiser
eles me atendem na hora, e peco alguma coisa eles fazem.
(ENTREVISTADO n.9)
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Ademais do atendimento, destacam-se, também, a qualidade dos drinks e pratos
oferecidos pela casa:

Os pratos de 14 também s&o muito gostosos, a comida € 6tima
e também tem varios pratos — eu gosto de todos — e sempre
gue eu vou la eu chego mais cedo pra comer. Antes quando eu
ndo bebia, eu ia pra la e passava a noite comendo [risos].
(ENTREVISTADO n. 3)

Os drinks tém varias opc¢des, sdao 6timos! A forma como eles
sdo feitos... E os sanduiches também, sédo bem diferentes, o
visual do prato é bem bacana! (ENTREVISTADO n. 8)

O espaco do Café Muzik ndo é grande, se comparado ao tamanho do seu publico.
Com isso, as filas, em determinados dias, podem ser entendidas como um aspecto
negativo, pela demora associada; ou positivo, por proporcionar um ambiente mais
intimo. Entretanto os proprietarios da casa parecem estar cientes dessa possivel
deficiéncia, uma vez que dardo inicio a um processo de ampliagao:

L4, realmente, quando tem uma festa muito legal, fica aquela
fila enorme 14 fora, e a gente que frequenta sempre tem que
ficar esperando naquela fila pra entrar, sabe? E agora que vai
aumentar o espago com a mudanca do Til [restaurante do
mesmo proprietario que se localizava ao lado], vai ficar melhor
a estrutura. (ENTREVISTADO n.3)

O espaco eu acho que ainda € um pouco pequeno, fica meio
apertado [entrevistado pensa melhor, ponderando], mas que
em determinados casos favorece também a socializacdo das
pessoas. (ENTREVISTADO n.2)

Acho que a fila do banheiro é meio complicada, né? Mas néo
tem jeito, né? Porque realmente... é por falta de espaco. Como
0 banheiro é individual, até acho que seria meio complicado se
fosse coletivo, acho que tem que ser individual mesmo [risos],
eu acho que isso atrasa um pouco a fila. (ENTREVISTADO n.1)

Vale notar que, ao longo da pesquisa, houve citagdes dos entrevistados de outros
bares da cidade, localizados principalmente na rua Moraes e Castro, no bairro Sao
Mateus. Apesar disso, esses locais — como a casa noturna Privilege e o bar Café
Acustico - normalmente ndo sao enxergados como concorrentes diretos do Café
Muzik pelos entrevistados. Sendo assim, eles sédo frequentados somente quando ha
uma festa especial ou quando o evento esta relacionado a festas ou DJs que
surgiram no Café Muzik:

Eu acho que o Muzik ndo tem concorrente por causa do
publico. Tipo assim, o publico que vai ao Muzik, sé frequenta o
Muzik. Quando eu vou ao Privilege é porque é uma festa
relacionada a algum DJ do Muzik. (ENTREVISTADO n.9)

Acho que como concorrente tem o Café Acustico, né? Mas
assim, ndo tem como comparar com o Muzik... O atendimento
e a estrutura ndo se comparam... e tem também o Privilége,
mas depende muito da festa que acontece la... € mesmo
guando tem festa legal [no Privilege], apesar da estrutura ser
melhor, prefiro o clima mais familiar que o Muzik me oferece.
(ENTREVISTADO n.5)

Talvez o Priviege... E a Stand Up [outra casa noturna
destinada ao publico GLS juizforano], mas eu acho ela bem
diferente, assim: eu frequentei pouquissimas vezes [tom de
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reprovacgao], duas vezes, acho, mas é diferente. Acho que a
musica € diferente, uma das vezes que eu fui eu nem sei 0 que
tava tocando. Acho que era MPB... Bem diferente mesmo.
(ENTREVISTADO n.7)

A ida do publico a outras casas noturnas da cidade, como a W100, localizada no
bairro de S&o Pedro, pode estar relacionada, ainda, a um esfor¢o de socializagéo
com amigos heterossexuais que ndo se sentem a vontade ou, até mesmo, recusam-
se a frequentar o Café Muzik:
De vez em quando também frequento a W100 e o samba de
guarta no préprio Muzik, que tem mais heteros [heterossexuais]
porque tenho amigos meus, da minha sala, que quando a gente

fala “a gente vai ao Muzik”, eles respondem “ah, eu ndo vou
porque 14 s6 tem gay”, sabe? (ENTREVISTADO n.6)

Quanto a outros tipos de entretenimento além de bar, as entrevistas mostraram a
predominancia de escolha pelo cinema e por restaurantes devido a pouca opg¢éo de
escolhas de lazer disponiveis na cidade. Entretanto, se comparados a assiduidade
observada em bares, esses entretenimentos sao praticamente inexpressivos,
devido, provavelmente, a caréncia de eventos culturais diversificados em Juiz de
Fora, quando comparado a grandes cidades como Sao Paulo:

[entrevistado faz cara de quem ndo consegue pensar em
entretenimento além de bares] Gosto de cinema, leitura... s6
isso. Mas na verdade é muito raro eu fazer outra coisa [além
de ir ao Muzik]. (ENTREVISTADO n.1)

S6 vou muito de vez em quando ao cinema. Aqui em Juiz de
Fora é basicamente isso porque aqui ainda ndo tem um
espaco de cultura bacana. Em S&o Paulo as casas séo
maiores e posso escolher aonde sair — aqui ndo.
(ENTREVISTADO n.4)

De uma maneira geral, os consumidores estao satisfeitos e consideram que suas
expectativas sdo sempre atendidas pelo Muzik. No caso de frustragbes durante a
noite, problemas pessoais sdo considerados os causadores:

Minhas expectativas sdo pra diversdo mesmo. E um lugar em
gue eu faco amigos, principalmente porque a maioria das
pessoas que frequentam |4 e sdo meus amigos hoje, eu
conheci la. (ENTREVISTADO n.1)

Minhas expectativas sdo sempre atendidas! Ja sai de la
frustrado, mas por ndo pegar ninguém... [risos]
(ENTREVISTADO n.5)

6. Consideragdes finais

As entrevistas evidenciaram que a sexta-feira do Café Muzik (destinada ao publico
GLBT) ndo é a preferida do grupo de consumidor homossexual masculino em
guestdo, sendo o sabado apontado como o melhor dia, devido a variedade de
festas, tematicas em sua maioria.

Outro ponto importante foi constatar que os entrevistados consideram o Café Muzik
como uma segunda casa, seja pelo servico personalizado ou por se sentirem a
vontade no ambiente, frequentando o estabelecimento, geralmente, uma vez por

semana.
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Observou-se, ainda, a preferéncia unanime por bares no quesito atividades
destinadas ao lazer e entretenimento, havendo uma tendéncia de concentracao do
mesmo publico também em bares do bairro Sdo Mateus, apontados como seus
prediletos apés o Muzik. Verificou-se que fatores como qualidade do servico e
diversidade de festas ofertadas sdo muito bem compreendidas pelo Café Muzik,
atendendo, assim, as expectativas de seus clientes.

Em relacdo ao mercado de entretenimento, constatou-se que, apesar de a cidade de
Juiz de Fora apresentar numero consideravel de opc¢des, poucos estabelecimentos
possuem estratégia voltada ao consumidor GLBT. As oportunidades de divertimento
direcionadas ao publico homossexual citadas pelos entrevistados sédo danceterias e
alguns bares. Ha, portando, limitacdo da sua percepcao em relacdo a alternativas de
lazer, uma vez que a cidade em questdo sedia diversos eventos durante o ano,
como festivais de cinema, gastronomia e o miss Brasil gay, além de possuir
shoppings, museus, parques, cinemas, entre outras.

Em termos préaticos, um dos beneficios desta investigacdo remete a investigacédo
especifica aplicada ao consumidor homossexual masculino no mercado de
entretenimento de Juiz de Fora. Outro beneficio provém da possibilidade de oferecer
feedback para o Café Muzik e, com isso, contribuir para o aperfeicoamento do
servico prestado pelo entretenimento.
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Notas:

' Levantamento executado no intervalo entre dois censos demogréficos (aproximadamente cinco anos
depois e cinco anos antes) visando a quantificar o nimero de habitantes dos municipios brasileiros de
pequeno porte.

" Termo referente a manifestagfes socio-politico-culturais em favor do reconhecimento da diversidade
sexual, e pela promocéo dos interesses dos homossexuais diante da sociedade brasileira.

" “Dinheiro rosa”, termo referido ao poder de compra da comunidade gay

¥ A SPturis é uma empresa de turismo e eventos da cidade de S&o Paulo. Dentre suas atividades
esta a pesquisa sobre diversos temas que se relacionam ao comportamento da populagéo brasileira,
mais especificamente a daquela cidade.

Y Apesar da especificidade da pesquisa, principalmente devido a coleta de dados ter sido realizada
durante um evento publico, o que impossibilita a sua generalizacdo, acredita-se ser pertinente
apresentar os resultados encontrados para melhor compreensao do publico alvo desse estudo.

" Vale notar que as diferencas entre estas distribuicdes por classe social e aquelas apresentadas na
citada pesquisa realizada pela Universidade Paulista devem encontrar explicacdo no fato de essa
ultima ter-se dado em 2007 e ter-se restringido a cidade de S&o Paulo, enquanto a pesquisa do Ibope
foi realizada em 2003 e abrangeu trés capitais brasileiras; ademais, ndo se tem conhecimento das
respectivas metodologias, podendo elas encerrar diferencas grandes o bastante para, por si so,
implicar diferengas nos resultados.

Vii

Dino Rock — Projeto de musica rock que retne bandas tradicionais da cidade realizado no Muzik.
Y Funk Deluxe — Festa de musica funk realizada durante as férias de verao.

x Gays, Lésbicas e Simpatizantes.

“Op art - “arte dptica”, representada, normalmente, por trabalhos abstratos feitos em preto e branco.

X Termo utilizado para designar o profissional que organiza a entrada dos clientes nos
estabelecimentos noturnos.
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